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ABSTRAK  
 
DIO MAHA MERU Hubungan Antara Citra Merek (Brand Image) dengan 
Kepuasan Pelanggan Laptop Acer Pada Warga RW 010 Kelurahan Mekarjaya 
Kecamatan Sukmajaya di Depok II Tengah. Skripsi, Jakarta. Program Studi 
Pendidikan Tata Niaga, Jurusan Ekonomi dan Administrasi, Fakultas Ekonomi, 
Universitas Negeri Jakarta, Juni 2012. 
 
Penelitian ini dilakukan di RW 010 Kelurahan Mekarjaya Kecamatan Sukmajaya 
Depok II Tengah, selama empat bulan terhitung sejak Maret 2012 sampai dengan 
Juni 2012. Metode penelitian yang digunakan adalah metode survei dengan 
pendekatan korelasional. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh Warga RW 
010. Populasi terkangkaunya adalah Warga RT 01 yang berjumlah 65 orang. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik acak sederhana 
sebanyak 55 orang.  
Untuk menjaring data dari kedua variabel digunakan kuesioner model skala likert 
untuk citra merek (Variabel X) dan kepuasan pelanggan (Variabel Y). Sebelum 
instrumen ini digunakan dilakukan uji validitas untuk kedua variabel. Untuk 
variabel X, dari 36 butir pernyataan setelah divalidasi terdapat 5 butir pernyataan 
yang drop, sedangkan yang memenuhi kriteria atau valid terdiri dari  31 butir 
pernyataan. Untuk variabel Y, dari 39 butir pernyataan setelah divalidasi terdapat 
4 butir pernyataan yang drop, sedangkan  yang memenuhi kriteria atau valid 
terdiri 35 butir pernyataan. Perhitungan reliabilitas kedua variabel itu 
menggunakan rumus Alpha Cronbach. Hasil reliabilitas variabel X sebesar 0,907 
dan hasil reliabilitas variabel Y sebesar 0,942. Hasil ini membuktikan bahwa 
instrumen tersebut reliable. 
Persamaan regresi yang dihasilkan adalah Ŷ = 82,58 + 0,41X . Uji persyaratan 
analisis yaitu uji normalitas galat taksiran regresi Y atas X dengan uji liliefors 
menghasilkan L hitung  = 0,0923, sedangkan L tabel   untuk n = 55 pada taraf 
signifikan 0,05 adalah 0,1195. Karena L hitung  < L tabel  maka galat taksiran Y atas 
X berdistribusi normal. Uji linearitas regresi menghasilkan F hitung  <  F tabel  yaitu 
0,05 < 1,91, sehingga disimpulkan bahwa persamaan regresi tersebut linier. Dari 
uji keberartian regresi menghasilkan F hitung  > F tabel  , yaitu 10,65 > 4,02, artinya 
persamaan regresi tersebut signifikan. Koefisien korelasi Product Moment dari 
Pearson menghasilkan rxy = 0,409, selanjutnya dilakukan uji keberartian koefisien 
korelasi dengan menggunakan uji t dan dihasilkan thitung = 3,26 dan ttabel  =1,67. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa koefisien korelasi rxy = 0,409 adalah 
signifikan. Koefisien determinasi yang diperoleh sebesar 16,73% yang 
menunjukkan bahwa 16,73% variasi kepuasan pelanggan ditentukan oleh citra 
merek.  
 
 
 
Kata kunci:Kepuasan Pelanggan, Citra Merek. 
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ABSTRACT 
 
DIO MAHA MERU, The Correlation Between Brand Image With Customer 
Satisfaction of Acer user On RW 010 Residents Kelurahan Mekarjaya Kecamatan 
Sukmajaya, Depok II Tengah. Studies Program Commerce Education, 
Department of Economics and Administration, Faculty of Economics, State 
University of Jakarta, June 2012. 
 
The research was conducted at RW 010 Residents Kelurahan Mekarjaya 
Kecamatan Sukmajaya, Depok II Tengah, for four months from March 2012 until 
June 2012. The research method used is survey method with the correlational 
approach. The population in this study are Residents of RW 010 Residents 
Kelurahan Mekarjaya Kecamatan Sukmajaya, Depok II Tengah, where as The 
possible populations were Residents of RT 001 who used Acer. The technique 
which is used in gathering the sample was simple random sampling about 55 
residents.  
To capture data from these two variables are used questionnaire Likert scale 
models for Brand Image (variable X) and Customer satisfaction (Variable Y). 
Before the instrument is used tested the validity for both variables. For variable 
X, from 36 points statement after statement validated there are 5 points that drop 
invalid, while meeting the criteria or a valid statement consists of 31 points. For 
variable Y, From 39 points statement after statement validated contained 4 points 
that drop invalid, while meeting the criteria or invalid items comprised 35 
statements. Reliability calculation of both variables using Cronbach alpha 
formula. The results of the X variable reliability of 0.907 and the reliability of 
variable Y at 0.942. These results prove that the instrument is reliable. 
The resulting regression equation is Ŷ = 82,58 + 0.41 X. Test requirements 
analysis of the normality test error of estimated regression of Y on X to produce 
Lcount liliefors test = 0,0923, while the Ltable for n = 55 at 0.05 significant level is 
0.1195. Because the Lcount < Ltable then an error estimate of Y on X is normally 
distributed. Testing linearity of regression produces Fcalculated <Ftable is 0,05 < 
1.91, so it was concluded that the linear equation regreasi. From test significance 
regression produces Fcount > Ftable, which is 10,65> 4.02, meaning that the 
regression equation is significant. Correlation coefficient of Pearson Product 
Moment generating rxy = 0,409, then performed the test significance correlation 
coefficient using the t test and the resulting tcount = 3,26 and Ttable = 1,67. It can be 
concluded that the correlation coefficient rxy = 0409 is significant. The coefficient 
of determination obtained for 16,73% which shows that 16,73% of the variation of 
customer satisfaction is determined by the brand image.  
 
 
Keywords:Customer Satisfaction, Brand Image. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
       Dalam era globalisasi seperti ini persaingan antar perusahaan menjadi 
semakin ketat dan kompetitif. Berdasarkan hal itu, maka perusahaan dituntut 
untuk dapat terus berkembang sehingga mampu menghadapi persaingan yang ada. 
Begitu juga dengan persaingan di bidang bisnis. Sekarang dapat kita amati 
berbagai produk yang beredar dipasaran, semakin hari produk yang ditawarkan, 
semakin kreatif dan inovatif seiring dengan persaingan pasar yang semakin ketat. 
Tujuan dari itu semua pada dasarnya adalah untuk memenuhi kepuasan 
pelanggan. 
       Dalam persaingan, kemampuan perusahaan dalam memenuhi kepuasan 
pelanggan merupakan satu hal yang sangat penting. Seiring dengan kemajuan 
teknologi yang semakin berkembang, membuat para pelaku bisnis lebih memacu 
diri dalam menghasilkan produk yang dapat diterima dan dipergunakan oleh 
konsumen. Namun terkadang perusahaan acuh terhadap kepuasan pelanggan, 
karena perusahaan hanya menomor-satukan keuntungan daripada sekedar 
kepuasan bagi pelanggan mereka. Hal tersebut menyebabkan konsumen lebih 
selektif dalam memilih produk yang juga memberikan kepuasan bagi mereka. 
Banyak terobosan baru yang dikembangkan oleh produsen yang intinya adalah 
untuk meningkatkan kepuasan konsumen atau pelanggan. 
1
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       Kualitas produk merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi kepuasan 
pelanggan. Tidak dapat dipungkiri bahwa konsumen melihat kualitas produk 
sebagai acuannya untuk mengetahui produk itu baik untuk digunakan, 
menguntungkan, serta memberikan kepuasan. Berdasarkan hal itu perusahaan 
berupaya menawarkan kualitas produk yang mampu bersaing dengan produk 
lainnya, karena semakin berkualitas produk yang ditawarkan perusahaan semakin 
tinggi tingkat kepuasan konsumen, sehingga pelanggan merasa puas akan kualitas 
produk yang berujung pada kepuasan pelanggan. Namun kadang perusahaan 
kurang memperhatikan kualitas produk atau jasa yang ditawarkan. Contohnya, 
seperti yang terjadi pada laptop merek Acer, dimana kualitas produk Acer sangat 
dipertanyakan oleh konsumennya, karena tidak sesuai dengan keinginan 
konsumenn itu sendiri. Banyak kekurangan seperti laptop cepat mengalami 
overheating (terlalu panas), bahkan Acer mendapat julukan awas cepat rusak oleh 
penggunanya1. 
       Faktor kedua yang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan adalah harga. 
Harga memainkan peran yang cukup penting dalam proses jual beli barang atau 
jasa, terutama mungkin bagi masyarakat Indonesia, yang mana tingkat 
pendapatannya  ini masih tergolong cukup rendah, yang berarti bahwa tingkat 
konsumsi masyarakat kita terhadap barang atau jasa (khususnya barang atau jasa 
yang tergolong cukup mahal seperti laptop), lebih rendah daripada negara dengan 
tingkat pendapatan yang lebih tinggi, seperti Singapura misalnya.  
                                                 
       1 http://regifauzi.wordpress.com/2011/12/11/regifauzis-journal-memilih-produk-laptop/ (Diakses pada 
tanggal 22 Mei 2012) 
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       Selanjutnya, sebuah produk atau jasa jika harga yang ditawarkan terlalu 
mahal dapat menimbulkan kepuasan pada pelanggan rendah, dan sebaliknya jika 
terlalu murah perusahaan bisa mengalami kerugian. Inilah yang menjadi tantangan 
bagi perusahaan agar membuat strategi semaksimal mungkin dalam menentukan 
harga yang dapat diterima oleh pelanggan, sehingga kepuasan pelanggan bisa 
meningkat2.  
       Nokia Lumia misalnya, menerapkan teknologi touch screen atau layar sentuh, 
Nokia meluncurkan produk barunya dengan niat untuk menggoyahkan dominasi 
Apple dan Samsung yang belakangan menjadi gadget terlaris dengan desain layar 
sentuhnya. Menurut konsumen harga Nokia Lumia terlalu mahal untuk ukuran 
sebuah produk yang tidak begitu inovatif, Lumia tidak memberikan fitur yang 
lebih baik dibanding Apple dan Samsung, namun harga Lumia dibanderol 
disetarakan dengan produk Apple atau Samsung. 
      Oleh karena itu, Nokia harus menyiasati masalah harga tersebut agar dapat 
memberikan harga yang diterima oleh konsumen3. 
       Faktor ketiga yang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan adalah citra 
perusahaan. Perusahaan yang memiliki banyak pelanggan dan dapat bertahan 
hidup adalah perusahaan yang memiliki citra yang baik dimata pelanggannya. 
Tetapi, sayangnya masih sedikit perusahaan di Indonesia yang sungguh-sungguh 
berupaya membangun citra yang baik. Menurut data Frontier and Research jumlah 
perusahaan Indonesia yang mempunyai rencana jangka panjang dan komitmen 
                                                 
       2 http://siswandoyo-muhammad.blogspot.com/2011/02/asi-eksklusif-dan-kenaikan-harga-susu.html/. 
(Diakses pada tanggal 23 Mei 2012). 
       3 http://forum.vivanews.com/seluler3356863-nokia -lumia-terlalu-mahal-untuk-produk-tidak-
inovatif.html  (Diakses pada tanggal 22 Mei 2012) 
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tinggi dalam membangun citranya hanya sekitar 50 buah, salah satunya adalah 
perusahaan Unilever. Ketidaksungguhan mereka dalam membangun citra terlihat 
dari tidak adanya tim khusus yang bertugas untuk mengevaluasi citra perusahaan, 
serta minimnya alokasi dana untuk kegiatan itu. Ditambah lagi, jika pengukuran 
dilakukan tidak secara sistematis, kesadaran terhadap membangun citra 
perusahaan sulit ditumbuhkan4.  
       Seperti yang terjadi pada Acer Indonesia yang mengalami komplain dari salah 
satu produsennya. Pelanggan dari produsen toko tersebut mengajukan komplain 
atas produknya yang sering bermasalah sehingga sering kali harus mengalami 
perbaikan di tempat produsen tersebut, namun ketika produsen meminta pihak 
Acer Indonesia untuk turut membantu terhadap komplain dari pelanggan tersebut, 
pihak Acer Indonesia hanya diam, seakan acuh terhadap keluhan yang ada di 
lapangan, sehingga dampaknya sekarang, pelanggan tersebut telah menilai negatif 
perusahaan tersebut yang tidak lain ialah Acer Indonesia5. 
       Hal tersebut dapat berdampak buruk bagi citra perusahaan Acer Indonesia. 
Citra perusahaan merupakan aset yang sangat penting bagi perusahaan dalam 
merekrut pasar dan membawa dampak yang besar bagi perusahaan, baik untuk 
jangka pendek ataupun jangka panjang. 
      Faktor keempat yang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan adalah 
kualitas pelayanan. Kualitas pelayanan terhadap konsumen dinilai penting oleh 
setiap orang, dimana sebuah pelayanan yang baik akan mendorong kepuasan 
                                                 
       4 Henky Njoto Widjaja, Pentingnya Membangun Citra Perusahaan, Menganalisa Persaingan Bisnis 
Distribusi Juga Perlu Inovasi : 2008. http://henkynjotowidjaja.com2008/08/01/pentingnya-membangun-citra-
perusahaan/. (Diakses pada tanggal 19 Mei 2012). 
       5 http://forum.chip.co.id/watchdog/174980-acer-indonesia-tidakbertanggung-jawab.html (Diakses pada 
tanggal 20 April 2012). 
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kepada pelanggannya. Mereka dapat menilai kualitas pelayanan yang diberikan 
baik produk atau jasa karena ketika sebuah pelayanan yang buruk diberikan maka 
akan berdampak kepada kesan pelanggan itu sendiri yang akan berujung pada 
ketidakpuasan. Dalam hal ini kualitas pelayanan memberikan dampak yang besar 
dalam membangun kepuasan pelanggan. Namun, yang banyak terjadi di 
perusahaan, mereka kurang begitu memperhatikan kualitas pelayanan yang 
diberikan, sehingga sering kali pelanggan merasa tidak puas6. Contohnya, kualitas 
layanan garansi dari laptop Acer. Dalam kasus ini pihak dari Acer menolak 
komplain kerusakan oleh pelanggan yang berujung pada ketidakpercayaan 
konsumen kepada merek tersebut. Kerusakan dimulai dengan adanya cacat di 
monitor Acer tersebut, terdapat satu titik kerusakan pada laptop tersebut, namun 
pihak Acer berkilah bahwa laptop tersebut sudah melewati waktu garansi dan 
minimal titik yang rusak di layar monitor ialah empat titik. Pelanggan tidak dapat 
berbuat apa-apa melainkan hanya perasaan tidak puas oleh kualitas pelayanan dari 
garansi yang diberikan merek tersebut. 
      Hal-hal tersebut harus diperhatikan dalam memenuhi kepuasan pelanggan. 
Karena kepuasan pelanggan berpusat pada kualitas pelayanan yang diberikan 
dalam upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan, serta ketepatan 
penyampaian untuk mengimbangi harapan pelanggan. Apabila pelayanan yang 
diterima atau dirasakan (perceived service) sesuai yang diharapkan, maka kualitas 
pelayanan dapat dikatakan baik atau memuaskan. Jika pelayanan yang diterima 
melampaui harapan pelanggan, maka kualitas pelayanan dikatakan sebagai 
                                                 
       6 http://forum.chip.co.id/watchdog/165273-sangat-kecewa-dengan-pelayanan-garansi-acer.html (Diakses 
pada tanggal 12 Mei 2012) 
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kualitas yang ideal. Sebaliknya, jika pelayanan yang diterima lebih rendah 
daripada yang diharapkan, maka kualitas tersebut dikatakan buruk. 
       Faktor selanjutnya yang mempengaruhi kepuasan pelanggan ialah komunikasi 
yang baik antara pelanggan dengan wiraniaga (karyawan). komunikasi menjadi 
kunci yang penting dalam menjalin hubungan yang baik dengan pelanggan. 
Kemampuan komunikasi antar pribadi yang efektif sangat diperlukan, jika kita 
ingin berhasil berhubungan dengan orang lain, khususnya dengan konsumen. 
Komunikasi adalah inti dari aktifitas bisnis, kunci sukses dalam bisnis ialah 
komunikasi yang memegang peranan penting sehingga bisnis dapat bergerak atau 
beroperasi7. Dengan kata lain, komunikasi sangat diperlukan dalam kegiatan 
sehari-hari, baik dalam dunia bisnis, maupun yang lainnya8. 
       Namun, yang banyak terjadi di perusahaan, mereka kurang begitu 
memperhatikan aspek komunikasi antara pelanggan dan karyawan. Karyawan 
Cork and Screw Wine Concept misalnya, mereka tidak mengkomunikasikan 
ketika ada sebuah kesalahan yang dibuat oleh karyawan, sehingga tentunya 
memberikan dampak yang negatif terhadap kepuasan pelanggan9. Dengan kata 
lain, komunikasi yang dilakukan wiraniaga harus lebih diperbaiki untuk 
meminimalisir kesalahan, dan inti semuanya adalah agar tercapai kepuasan pada 
pelanggan. 
 
                                                 
       7 http://wsmulyana.wordpress.com/2009/01/07/customers-communications/(Diakses pada tanggal 15 Mei 
2012) 
        8 http://triatmojo.wordpress.com./2006/09/24/mengukur-kepuasan-pelanggan/(Diakses pada tanggal 28 
April 2012) 
       9 http://m.merdeka.com/peristiwa/pelanggan-setia-ditipu-pegawai-cafe-terkenal.html(Diakses pada 
tanggal 12 Mei 2012) 
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       Adapun faktor lain yang mempengaruhi kepuasan pelanggan adalah citra 
merek. Citra merek dapat muncul dalam benak konsumen ketika mengingat suatu 
merek tertentu dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan dengan 
suatu merek, sama halnya ketika kita berpikir tentang orang lain. Karena itu sikap 
dan tindakan konsumen terhadap suatu merek sangat ditentukan oleh citra merek 
tersebut. Tetapi, sayangnya masih sedikit perusahaan yang sungguh-sungguh 
berupaya membangun citra merek yang baik. 
      Nano misalnya, sebuah merek mobil asal Negara India yang diluncurkan 
untuk mengisi segmen menengah kebawah dengan harga yang murah, namun 
sayangnya konsumen tidak memandang mobil tersebut sebagai mobil yang 
mengakomodir kebutuhannya, konsumen lebih memilih mobil baru yang lebih 
mahal atau mobil bekas dengan harga yang sama dengan mobil merek Nano. 
Ternyata konsumen mencitrakan merek mobil nano tersebut sebagai mobil orang 
miskin. Sehingga citra merek yang melekat pada mobil tersebut salah dengan 
tujuan sebelumnya10.  
       Jadi tidak mudah untuk membentuk citra, sehingga bila terbentuk akan sulit 
untuk mengubahnya. Citra yang dibentuk harus jelas dan memiliki keunggulan 
bila dibandingkan dengan pesaingnya. 
       Jadi, faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan diantaranya 
adalah kualitas produk, harga, citra perusahaan, kualitas pelayanan, komunikasi, 
dan citra merek. Dalam penelitian ini, peneliti tertarik untuk meneliti lebih lanjut 
                                                 
       10 http://www.republika.co.id/berita/otomotif/mobil/12/01/25/lybuha-terlalu-murah-tata-nano-kurang-
diminati(Diakses tanggal 22 Mei 2012) 
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masalah-masalah yang mempengaruhi kepuasan pelanggan pada warga RW 010 
Kelurahan Mekarjaya Kecamatan Sukmajaya, Depok II Tengah. 
 
B. Identifikasi Masalah 
       Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, maka dapat dikemukakan 
bahwa masalah yang dapat mempengaruhi rendahnya kepuasan pelanggan juga 
disebabkan oleh hal-hal sebagai berikut: 
1. Kualitas produk yang rendah 
2. Harga yang diberikan masih terlalu tinggi  
3. Citra perusahaan yang kurang baik 
4. Rendahnya kualitas pelayanan 
5. Komunikasi dengan pelanggan yang kurang baik 
6. Citra merek yang kurang baik 
 
C. Pembatasan Masalah 
       Berdasarkan identifikasi masalah di atas, maka peneliti membatasi masalah 
penelitian pada: “Hubungan Antara Citra Merek dengan Kepuasan Pelanggan”. 
D.   Perumusan Masalah 
       Berdasarkan pembatasan masalah di atas, maka masalah dapat di rumuskan 
sebagai berikut: “Apakah terdapat hubungan antara citra merek dengan kepuasan 
pelanggan?”. 
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E. Kegunaan Penelitian 
1. Bagi Peneliti 
Peneliti berharap dapat menjadi sarana untuk menambah wawasan dan 
pengetahuan, serta pengalaman tentang dunia bisnis, khususnya di bidang 
pemasaran. Juga, sebagai bahan yang berguna saat peneliti terjun langsung 
ke dunia kerja yang sesungguhnya tentang berbagai hal yang dapat 
mempengaruhi kepuasan pelanggan. 
2. Fakultas Ekonomi 
Sebagai bahan referensi serta pengetahuan tambahan dalam meningkatkan 
kualitas proses belajar mengajar tentang bisnis dan pemasaran bagi 
kalangan civitas akademika, khususnya Program Studi Pendidikan 
Ekonomi konsentrasi Pendidikan Tata Niaga. 
3. Pembaca 
Menjadi tambahan referensi bacaan bagi penelitian selajutnya sehingga 
menambah wawasan berpikir yang berkaitan dengan citra merek dan 
kepuasan pelanggan. 
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BAB II 
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA BERPIKIR 
DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 
 
A. Deskripsi Teoretis 
1. Kepuasan Pelanggan 
       Dalam menghadapi persaingan bisnis setiap perusahaan berusaha 
bersaing dengan melakukan berbagai macam cara dan strategi untuk 
dapat mempertahankan kelangsungan hidup bisnisnya. Banyak 
perusahaan yang berorientasi pada pelanggan., yaitu dengan 
menciptakan kepuasan pelanggan. Saat ini perhatian terhadap 
kepuasan pelanggan adalah faktor penentu suatu usaha bisnis, oleh 
karena itu semakin banyak pihak yang menaruh perhatian terhadap hal 
ini. Persaingan yang semakin ketat dalam dunia bisnis, yang mana bisa 
dilihat dengan semakin banyaknya produsen yang terlibat dalam 
pemenuhan harapan dan keinginan pelanggan, sehingga tiap unit usaha 
bisnis harus dapat menempatkan orientasi pada kepuasan pelanggan 
sebagai tujuan utama.  
       Kepuasan berasal dari kata “puas” yang diartikan dengan merasa 
senang (lega, gembira, kenyang, dsb) karena sudah terpenuhi hasrat 
hatinya. Bila seorang individu telah merasa terpenuhi apa yang 
diharapkannya terhadap sesuatu, maka dapat diartikan orang tersebut 
telah merasa puas. 
10 
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       Secara umum, kepuasan pelanggan dapat didefinisikan sebagai 
suatu keadaan dimana keinginan, harapan dan kebutuhan pelanggan 
dipenuhi. Suatu pelayanan dinilai memuaskan bila pelayanan tersebut 
dapat memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan. 
       Untuk dapat mengetahui secara mendalam tingkat kepuasan 
pelanggan maka terlebih dahulu perlu dipahami makna kepuasan itu 
sendiri. 
       Menurut Handi Irawan yang mendefinisikan “kepuasan sebagai 
persepsi terhadap produk atau jasa yang telah memenuhi 
harapannya”11. Konsumen tidak akan puas apabila konsumen 
mempunyai persepsi bahwa harapannya belum terpenuhi. Konsumen 
akan merasa puas jika persepsinya sama atau lebih dari yang 
diharapkan. 
       Pendapat yang hampir sama juga oleh Richard F Gerson yang 
menyatakan “Kepuasan yaitu persepsi konsumen bahwa harapannya 
telah terpenuhi atau terlampaui”12. Kepuasan merupakan penilaian dari 
apa yang diharapkan, apabila harapan tersebut terpenuhi maka akan 
menunjukkan suatu kepuasan. Konsumen yang merasa puas akan 
kembali membeli dan menggunakan produk tersebut. 
        
 
                                                 
       11 Handi Irawan, 10 Prinsip Kepuasan Pelanggan (Jakarta: Elex Media Komputindo, 2002) h.3 
       12 Richard F Gerson. Mengukur Kepuasan Pelanggan, (Jakarta: PPM 2002) h.3 
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       Pendapat lain dikemukakan oleh Bilson Simamora bahwa 
“Kepuasan adalah pernyataan perasaan setelah membandingkan 
harapan terhadap produk sebelum membeli dan kenyataan yang 
dialami setelah menggunakan atau mengkonsumsi produk”13. 
Sedangkan Valarie A. Zeithaml menyatakan “Satisfaction may 
also be associated with feelings of pleasure for service that make 
the consumer feel good”.14(Kepuasan juga didefinisikan dengan 
perasaan senang terhadap pelayanan yang membuat konsumen 
merasa nyaman). 
 
       Jadi berdasarkan pernyataan di atas dapat didefinisikan kepuasan 
merupakan perasaan yang dialami seseorang setelah menggunakan 
produk atau jasa yang memenuhi harapannya. Konsumen yang 
harapannya telah terpenuhi akan merasa puas, dibandingkan dengan 
konsumen yang tidak terpenuhi harapannya terhadap produk atau jasa 
yang diberikan. 
       Dengan semakin banyaknya unit usaha yang menawarkan produk 
dan jasa, maka konsumen memiliki banyak pilihan dalam memilih. 
Hak hak konsumen pun mulai mendapatkan perhatian besar, terutama 
yang berhubungan langsung dengan pemakaian barang atau jasa 
tertentu. Dengan mempelajari kepuasan pelanggan adalah sebuah 
upaya dalam rangka strategi bertahan dalam bisnis dan dapat juga 
dikatakan sebagai upaya pemecahan yang maksimum dari pemenuhan 
kepuasan pelanggan. 
                                                 
       13 Bilson Simamora, Memenangkan Pasar dengan Pemasaran Efektif dan Profitabel (Jakarta: 
PT Gramedia Pustaka Utama 2001) h.4 
14 Valarie A. Zeithaml, Service Marketing (Amerika: McGraw-Hill, 2003) h.86 
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       Setelah penjabaran tentang kepuasan, maka untuk mendefinisikan 
kepuasan pelanggan, kita perlu mengetahui apa yang dimaksud dengan 
pelanggan. 
       Menurut pendapat William B. Martin bahwa “Pelanggan adalah 
semua orang di dalam organisasi”15. Dimana pelanggan terbagi 
menjadi dua, yaitu pelanggan eksternal dan pelanggan internal. 
Pelanggan eksternal merupakan orang-orang di luar organisasi yang 
pelayanannya tergantung pada perusahaan dan melakukan bisnis 
karena pilihan mereka sendiri sedangkan pelanggan internal 
merupakan orang-orang didalam organisasi yang pelayanannya 
tergantung pada perusahaan dan tidak memiliki pilihan atau memiliki 
sedikit pilihan untuk menerima pelayanan dari perusahaan. 
Hal ini senada dengan pernyataan Lupiyoadi bahwa “ Organization 
depend on their customer and therefore should understand current 
and future customer needs”16. (Organisasi bergantung pada 
pelanggannya dan hendaknya memahami kebutuhan saat ini dan 
masa depan para pelanggannya). 
 
      Setelah mengetahui pengertian dari kepuasan dan pelanggan yang 
sudah dijabarkan tadi, maka diperlukan definisi lengkap mengenai apa 
pengertian dari kepuasan pelanggan itu sendiri. Menurut Mowen 
“Kepuasan pelanggan adalah seluruh sikap yang ditunjukkan oleh 
                                                 
 15 William B. Martin, Quality Customer Service: Cara Jitu Memikat Hati Pelanggan (Jakarta: PPM, 
2005) h 37-38 
16 Rambat Lupiyoadi, Manajemen Pemasaran Jasa (Jakarta: Salemba Empat, 2008) h.174 
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konsumen atas barang atau jasa setelah mereka memperoleh dan 
menggunakannya”17. 
       Hal senada juga diungkapkan oleh Lovelock Wright kepuasan 
pelanggan adalah “Keadaan emosional, reaksi paska-pembelian 
mereka, dapat berupa kemarahan, ketidakpuasan, kejengkelan, 
netralitas, kegembiraan, atau kesenangan”18. 
       Dari berbagai definisi di atas, menjelaskan bahwa kepuasan 
pelanggan merupakan suatu keadaan emosional yang dirasakan 
seseorang atas kesan suatu produk atau jasa yang diterimanya setelah 
sebelumnya memperoleh dan menggunakannya dan telah memenuhi 
harapannya.  
       Dalam sebuah prinsip pemasaran, tujuan perusahaan adalah 
bagaimana memahami kebutuhan pelanggan dan mampu memenuhi 
keinginannya sehingga konsumen merasa puas akan hal yang ia 
rasakan. Oleh karena itu kebutuhan dan keinginan dari pelanggan 
menjadi orientasi atau tujuan utama untuk mencapai kepuasan 
pelanggan itu sendiri. Hal ini tepat seperti apa yang digambarkan pada 
konsep kepuasan berikut.  
 
 
 
 
                                                 
       17 Zulyanto, Kajian Kritis Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan, Jurnal Aplikasi Manajemen 
Vol.4 No.3 Desember 2006, h.499 
      18 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Managemen Pemasaran Jilid 2, ( Jakarta: Indeks, 2007), h.42 
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Gambar 2.1 
Konsep Kepuasan Pelanggan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran. 2007. h.25 
 
 
       Dalam gambar tersebut terlihat bahwa kepuasan pelanggan akan 
tercapai apabila ada keseimbangan antara kebutuhan dan keinginan 
dari pelanggan terhadap tujuan perusahaan dalam menghasilkan 
produk atau jasa yang sesuai dengan harapan dari pelanggan. 
Pelanggan yang puas merupakan pelanggan yang mendapatkan nilai 
dari pemasok, produsen atau penyedia jasa. Nilai ini bisa berasal dari 
produk, pelayanan, sistem atau sesuatu yang bersifat emosi. Oleh 
karena itu sangatlah penting bagi seorang pelanggan dalam 
menciptakan rasa puas dengan cara mengevaluasi kepuasan terhadap 
produk, jasa, atau perusahaan tertentu. 
Tingkat Kepuasan Pelanggan 
Tujuan Perusahaan 
Nilai Produk Bagi Pelanggan 
Produk atau jasa 
Kebutuhan dan Keinginan Pelanggan 
Harapan Pelanggan Terhadap Produk 
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       Hal ini juga dinyatakan oleh Garvin yang dikutip oleh Fandi 
Tjiptono dalam mengevaluasi kepuasan yang terbagi pada berbagai 
faktor atau indikator: kinerja (performance),  ciri-ciri (features), 
keandalan (reliability), daya tahan (durability), serviceability, dan 
estetika 19. Kinerja yaitu karakteristik operasi pokok dari produk inti; 
Ciri-ciri merupakan karakteristik pelengkap; Keandalan yaitu 
kemungkinan kecil kerusakan; Daya tahan berkaitan dengan berapa 
lama produk tersebut dapat digunakan; Serviceablity yang meliputi 
kecepatan, kenyamanan, serta penangan keluhan yang memuaskan; 
Estetika yaitu daya tarik produk terhadap panca indera. 
       Sarah Cook juga menambahkan kepuasan pelanggan dapat diukur 
tidak hanya dalam kinerja yang berkaitan dengan standar pelayanan, 
namun juga bisnis dan peningkatan pesanan, yaitu; keandalan, 
fleksibilitas, ketepatan, tanggap, empati, nyata, waktu, kuantitas 20. 
Keandalan yaitu kemampuan untuk menjaga janji; Fleksibilitas yaitu 
kecepatan dalam menyesuaikan diri; Ketepatan yaitu sedikitnya 
kesalahan; tanggap yaitu keinginan untuk membantu; Empati 
memberikan perhatian; Nyata yaitu peralatan, media komunikasi, 
lingkungan fisik; Waktu yaitu menit, jam, tepat waktu, waktu lembur, 
waktu yang dihemat; Kuantitas yaitu anggaran yang berlebih, 
anggaran yang kurang, keuntungan, kerugian, titik impas. 
 
                                                 
19 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Andi, 2007) h.24 
       20 Sarah Cook, Customer Care Excellence (Jakarta: PPM, 2004) h.105 
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        Dari berbagai penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa 
kepuasan pelanggan merupakan perasaan emosional yang dirasakan 
oleh pelanggan setelah membandingkan dan menilai hasil dari 
pengalamannya menggunakan produk atau jasa, apakah  sudah 
memenuhi harapannya. 
       Kepuasan pelanggan dapat diukur oleh indikator-indikator, 
keandalan dengan sub indikator kualitas produk sesuai dengan yang 
dijanjikan; daya tahan (durability) dengan sub indikator produk yang 
tahan lama, tidak cepat panas; kinerja dengan sub indikator kualitas 
baterai dan kamera, kemudahan dalam menggunakan. 
2. Citra Merek 
       Dalam era yang sudah global ini, semua aspek mempunyai citra 
dan penilaiannya masing-masing, semua yang kita rasakan, merupakan 
sebuah pencitraan atas apa yang kita alami secara sadar. Citra 
mengandung sekumpulan persepsi atau konsep publik akan sebuah 
institusi, individu atau objek. Bahkan sebuah perusahaan beranggapan 
bahwa image lebih penting dalam menjual produk daripada fitur 
produk itu sendiri. citra merek itu sendiri sebenarnya membantu 
perusahaan dalam membangun citra mereknya di benak masyarakat 
dalam hal ini ialah pelanggan guna mencapai suatu kepuasan yang 
berujung pada kepuasan pelanggan. Citra merek dapat dianggap 
sebagai jenis asosiasi yang muncul dalam benak konsumen ketika 
mengingat suatu merek tertentu. 
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       Merek mempunyai peranan yang penting dan merupakan aset 
prestisius bagi perusahaan. Pemasaran dewasa ini bukan hanya 
pertempuran produk tetapi juga pertempuran persepsi konsumen 
mengenai merek. Saat ini konsumen tidak hanya melihat suatu produk 
berdasarkan kualitas maupun harga tetapi juga citra merek yang 
melekat pada produk yang dikonsumsi. Banyak perusahaan yang 
menyadari hal ini sehingga mereka berusaha untuk menciptakan citra 
(image) yang baik agar dipilih oleh kosumen. 
       Menurut pendapat Aaker yang mengatakan bahwa, “The total 
impression of what person or group people think and know about and 
object. (Citra adalah kesan total dari apa yang dipikirkan seseorang 
maupun sekelompok orang yang paham tentang suatu objek 
tertentu)”21. 
       Citra menurut Kotler, “Image is the set of beliefs, ideas and 
impressions that a person holds regarding an object. People’s attitude 
and actions towards an object are highly conditioned by objects image 
(Citra adalah seperangkat keyakinan, ide dan kesan seseorang 
mengenai sebuah objek. Sikap dan tindakan seseorang ini sangat 
berhubungan dengan tindakan yang mengkondisikan bagaimana objek 
itu digambarkan)”22. Kotler juga mengartikan bahwa  “Citra adalah 
persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produk”.  
                                                 
       21 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran & Pemasaran Jasa (Bandung : Alfabeta, 2007), h. 147 
       22 Ibid., h.148 
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       Sesuai dengan pendapat Stephen P Robbins yang mengatakan 
bahwa, “Persepsi merupakan suatu proses dimana individu-individu 
mengorganisasikan dan menafsirkan kesan-kesan atau indera mereka 
agar memberikan makna bagi lingkungan merek23”. 
       Dari beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa citra 
merupakan gambaran, kesan maupun persepsi dari masyarakat atau 
publik yang sengaja diciptakan oleh suatu objek, orang atau 
perusahaan. 
       Setelah memahami definisi citra, maka akan dijabarkan definisi 
dari merek. Merek (brand) telah menjadi elemen krusial yang 
berkontribusi terhadap kesuksesan sebuah organisasi pemasaran, baik 
perusahaan bisnis maupun nirlaba, pemanufakturan maupun penyedia 
jasa dan organisasi lokal maupun global. Merek di buat agar konsumen 
dapat membedakan manakah produk yang dihasilkan oleh perusahaan 
yang satu dengan perusahaan yang lain. 
Menurut American Marketing Association: 
 
Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan atau 
kombinasi dari hal-hal tersebut untuk mengidentifikasikan barang 
dan jasa dari seorang penjual maupun kelompok penjual untuk 
membedakanya dengan barang-barang pesaing.24. 
       
                                                 
      23 Stephen P. Robbins, Perilaku Organisasi, terjemahan Handayana Pujaatmaka, Jilid 1 (Jakarta, 
Prehanllindo, 1996) h.124  
       24 Freddy Rangkuti, The Power Of Brands, Teknik Mengelola Brand Equity dan Strategi Pengembangan 
Merek plus  Analisis Kasus dengan Spss (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2002), h. 2 
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       Menurut Stanton, “Merek adalah nama, istilah, simbol, atau desain 
khusus yang dirancang untuk mengidentifikasikan barang atau jasa 
yang ditawarkan oleh penjual”25. 
       Dari beberapa definisi merek di atas, dapat disimpulkan bahwa 
merek merupakan ciri yang mempresentasikan sebuah produk yang 
didalamnya harus mengandung elemen seperti nama, simbol, logo 
yang dimaksudkan agar konsumen mudah mengingat merek tersebut 
dalam benak mereka. 
       Freddy Rangkuti menambahkan merek memiliki enam tingkat 
pengertian, yaitu: 
1. Atribut : Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu.  
2. Manfaat : Atribut-atribut produk yang dapat diingat melalui merek 
harus dapat diterjemahkan dalam bentuk manfaat baik secara 
fungsional maupun emosional. 
3. Nilai : Merek mencerminkan nilai yang dimiliki oleh produsen 
sebuah produk. 
4. Budaya : Merek merepresentasikan suatu budaya. 
5. Kepribadian : Merek dapat diproyeksikan pada suatu kepribadian 
tertentu. 
6.  Pemakai : Merek mengelompokkan tipe-tipe konsumen yang akan 
membeli atau mengkonsumsi suatu produk.26. 
 
       Menurut kapferer “Apabila suatu konsep merek yang kuat dapat 
dikomunikasikan secara baik pada pasar sasaran yang tepat, maka 
merek tersebut menghasilkan brand image yang dapat mencerminkan 
identitas merek yang jelas”27. 
                                                 
       25 Ibid, h. 36 
       26 Freddy Rangkuti, Op.Cit., h. 36 
       27 Ibid., h.16 
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      Setelah secara teoretis dijabarkan mengenai citra dan merek, 
selanjutnya akan dijelaskan mengenai pengertian dari citra merek 
(brand image). 
       Aaker mendefinisikan citra merek sebagai, “A brand image is a 
set of associations, usually organized in some meaningful way (Citra 
merek adalah perangkat asosiasi yang konstan terorganisir dalam 
beberapa cara yang berarti)”28. 
       Pendapat yang hampir serupa juga dinyatakan oleh Freddy 
Rangkuty, “Citra merek adalah sekumpulan asosiasi merek yang 
terbentuk dalam benak konsumen”29. Konsumen yang terbiasa 
menggunakan merek tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap 
citra merek. 
      Berdasarkan pendapat-pendapat di atas, citra merek merupakan 
gabungan dari asosiasi merek yang membentuk sebuah rangkaian dan 
melekat pada memori konsumen. Hal ini juga sesuai dengan yang 
digambarkan pada komponen brand image berikut30 : 
                                                 
       28 David A Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a Brand name (New York: The 
free press, 1991), h. 109 
      29 Freddy Rangkuti, Op.Cit., h. 43 
       30 Ibid., h.22 
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Gambar 2.2 Komponen Brand Image 
 
   Sumber : Terence A Shimp, Periklanan Promosi.  h.10 
 
       Menurut Shimp yang mengatakan bahwa, “Citra merek dapat 
dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika 
mengingat sebuah merek tertentu”31 
       Jadi, citra merek adalah suatu gambaran yang tercipta dalam pikiran 
pelanggan yang tersusun dari asosiasi-asosiasi dari sebuah merek tertentu. 
       Dari penjabaran kedua variabel di atas yakni, kepuasan pelanggan dan 
citra merek, bisa diketahui bahwa citra merek berhubungan dengan 
kepuasan pelanggan. 
       Menurut Philip Kotler kepuasan adalah “perasaan senang atau kecewa 
seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap 
                                                 
       31 Terence A. Shimp, Periklanan Promosi Jilid 1 (Jakarta: Erlangga, 2003), h. 12 
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kinerja atau hasil suatu produk dan harapan-harapannya”32. Kepuasan 
konsumen merupakan fenomena setelah pembelian, maksudnya bahwa 
kepuasan konsumen terjadi setelah pembelian, dimana konsumen setelah 
melakukan pembelian kemudian akan melakukan evaluasi terhadap produk 
tersebut apakah sesuai dengan harapanya atau tidak. Apabila kinerja 
produk sesuai dengan harapan maka konsumen akan merasa puas. 
       sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu merek sangat ditentukan 
oleh citra merek tersebut, misalnya saja dalam hal pembelian. Menurut 
Peter & Olsen yang dikutip oleh Freddy Rangkuti, berdasarkan penelitian 
yang telah dilakukan, konsumen lebih mempertimbangkan merek dari 
pada produk pada saat melakukan pembelian33.  
Menurut  Buchari Alma : 
Dengan merek tersebut, kosumen mempunyai kesan positif pada 
barangnya, citra merek yang positif dapat menyebabkan pembelian 
dan kemudian kepuasan pelanggan dapat diketahui ketika individu 
sudah membeli sebuah produk dan telah menggunakannya34. 
       
 Pendapat ini diperkuat dengan penelitian terdahulu pada jurnal studi 
manajemen dari Mohammad Thambrin, yang berjudul Pengaruh Brand 
Image pelanggan kartu Simpati terhadap kepuasan Mahasiswa Universitas 
Trunojoyo Madura35 
       Jadi, berdasarkan beberapa uraian di atas maka dapat disimpulkan 
bahwa citra merek (brand image) adalah suatu proses penanaman kesan 
                                                 
       32 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2009) h.138-139 
       33 Freddy Rangkuti, Op.Cit., h. 20 
       34 Buchari Alma, Op.Cit., h. 149 
       35 Mohammad Thambrin, Jurnal Studi Manajemen (vol. 4, No.1, April 2010) 
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yang baik atas sebuah merek atau barang tertentu dengan menyampaikan 
pesan kepada konsumen. 
       Citra merek dapat diukur dengan beberapa indikator. Indikator 
pertama adalah manfaat dengan sub indikator: pengalaman, fungsional. 
Indikator kedua adalah atribut dengan sub indikator: harga, warna, desain 
produk. Indikator ketiga adalah pemakai dengan sub indikator jenis 
konsumen pemakai merek. 
 
A. Kerangka Berpikir 
       Setiap perusahaan mempunyai tujuan untuk memperoleh keuntungan 
yang besar dengan cara mempertahankan dan mencapai target pasar yang 
dituju. Dalam mencapai tujuan tersebut, maka perusahaan harus membuat 
perencanaan pemasaran yang sebaik-baiknya. Salah satu cara memasarkan 
produk yang tepat adalah dengan cara menanamkan citra merek yang baik 
terhadap produk yang ditawarkan. Keputusan seorang konsumen terhadap 
suatu produk dapat ditentukan melalui peran brand image yang tercipta 
dari suatu produk. Apakah brand image itu melekat dibenak konsumen, 
sehingga memberikan suatu kepuasan pada pelanggan yang berujung pada 
kepuasan pelanggan. 
Citra merek sangat berguna bagi konsumen untuk dapat memberikan 
sebuah kepuasan. Identitas sebuah merek secara sederhana dapat muncul 
dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan kepada suatu 
merek. Sebuah merek dapat memperlihatkan karakteristik fisik, ciri-ciri, 
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kekuatan dan bahkan kelemahan tertentu. Sehingga, baik buruknya sebuah 
citra sebuah merek akan menentukan kepuasan pada pelanggan. Jika 
konsumen tidak puas, maka dampaknya kosumen akan beralih ke 
kompetitor lain. 
Persepsi terhadap kualitas keseluruhan dari suatu produk yang 
tercermin dalam citra merek (brand image) suatu produk dapat 
menentukan nilai dari produk tersebut dan berpengaruh secara langsung 
kepada kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, dalam menciptakan 
keyakinan terhadap konsumen untuk memberikan sebuah kepuasan, 
perusahaan bisa mengidentifikasi manfaat, atribut dan pemakai merek 
tersebut. 
       Dengan demikian dapat diduga semakin baik citra merek yang 
diberikan kepada pelanggan, maka semakin tinggi tingkat kepuasan 
pelanggan. 
 
B. Perumusan Hipotesis 
       Berdasarkan kerangka berpikir di atas maka hipotesis penelitian ini 
dapat dirumuskan sebagai berikut “terdapat hubungan positif antara citra 
merek dengan kepuasan pelanggan”. Jadi, semakin baik citra merek yang 
diberikan kepada pelanggan, maka semakin tinggi tingkat kepuasan 
pelanggan. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Tujuan Penelitian 
       Berdasarkan masalah-masalah yang telah peneliti rumuskan, maka 
tujuan penelitian ini adalah untuk mendapatkan pengetahuan yang tepat 
(sahih, benar, valid) dan dapat dipercaya (dapat diandalkan, reliable) 
tentang hubungan antara citra merek (brand image) dengan kepuasan 
pelanggan laptop merek Acer pada warga RW 10 Kelurahan Mekarjaya, 
Kecamatan Sukmajaya, Depok II Tengah. 
 
B. Tempat dan Waktu Penelitian 
• Tempat Penelitian 
       Penelitian dilaksanakan di RW 010 Kelurahan Mekarjaya, Kecamatan 
Sukmajaya, Depok II Tengah. Alasan peneliti melakukan penelitian di 
RW.010 dikarenakan berdasarkan survei awal yang peneliti lakukan, 
warga RW 010 cukup banyak yang menggunakan laptop Acer dan terdapat 
masalah mengenai citra merek dari laptop tersebut, juga karena kesediaan 
ketua RW 10 untuk membantu peneliti dalam proses pengumpulan data, 
sehingga memudahkan proses pengambilan data untuk penelitian ini. 
• Waktu Penelitian 
       Penelitian ini dilakukan selama empat bulan, yaitu dari bulan Maret 
sampai dengan bulan Juni 2012. Waktu ini dipilih dan dianggap sebagai 
26 
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waktu yang tepat untuk melaksanakan penelitian, dikarenakan jadwal 
perkuliahan tidak terlalu padat. Sehingga akan mempermudah peneliti 
dalam melakukan penelitian dan peneliti dapat mencurahkan perhatian 
pada pelaksanaan penelitian. 
 
C. Metode Penelitian 
       Metode penelitian merupakan “cara ilmiah yang digunakan untuk 
mendapatkan data dengan tujuan tertentu”36. Metode yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah survei dengan pendekatan korelasional. 
Kerlinger mengemukakan bahwa : 
Metode survei adalah penelitian yang dilakukan pada populasi besar 
maupun kecil, tetapi data yang dipelajari adalah data dari sampel yang 
diambil dari populasi tersebut, sehingga ditemukan kejadian-kejadian 
relatif, distribusi dan hubungan-hubungan antar variabel37. 
 
       Metode ini dipilh karena sesuai dengan tujuan dari penelitian yaitu 
untuk mengetahui hubungan antara variabel bebas (Citra Merek/ Brand 
Image) dengan variabel terikat (Kepuasan Pelanggan). 
       Sedangkan, pendekatan korelasional adalah “penelitian yang 
dimaksudkan untuk menemukan ada tidaknya hubungan, apabila ada, 
berapa eratnya hubungan serta berarti atau tidaknya hubungan itu38. 
 
 
 
                                                 
        36 Sugiyono. Metode Penelitian Administrasi.(Bandung:Alfabeta.2002).h.1 
        37 Ibid, h. 3 
        38 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek ( Jakarta : Rineka 
Cipta, 2002), h. 239 
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D. Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel 
       Populasi adalah Wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau 
subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang  
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya39. Sedangkan sampel adalah “Sebagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut”40. 
       Populasi yang diambil dalam penelitian ini adalah warga RW 10 
Kelurahan Mekarjaya, Kecamatan Sukmajaya, Depok II Tengah yang 
menggunakan laptop merek Acer. Populasi terjangkaunya adalah warga di 
RT. 01 karena berdasarkan survey awal warga RT. 01 yang paling banyak 
menggunakan laptop merek Acer, yaitu sebanyak 65 orang, sesuai dengan 
karakteristik populasi. Kemudian berdasarkan tabel penentuan jumlah 
sampel dari Issac and Michael41, diambil sampel sebanyak 55 orang 
dengan sampling error 5%.  
       Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah dengan 
menggunakan teknik acak sederhana (Simple Random Sampling 
Technique). Teknik ini dipilih dengan pertimbangan bahwa seluruh 
populasi terjangkau memiliki kesempatan dan peluang yang sama untuk 
dipilih dan dijadikan sampel. 
 
 
 
                                                 
       39 Sugiyono Op.Cit  h.57 
       40 Ibid., 
       41 Ibid., 
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E. Instrumen Penelitian 
       Penelitian ini meneliti dua variabel citra merek/Brand Image (variabel 
X) dan kepuasan pelanggan (variabel Y). Adapun instrumen untuk 
mengukur kedua variabel tersebut akan dijelaskan sebagai berikut:  
 
1. Kepuasan Pelanggan 
a. Definisi Konseptual 
       Kepuasan pelanggan merupakan perasaan emosional yang 
dirasakan oleh pelanggan setelah membandingkan dan menilai hasil 
dari pengalamannya menggunakan produk atau jasa, apakah  sudah 
memenuhi harapannya. 
b. Definisi Operasional 
       Kepuasan pelanggan dapat diukur oleh indikator-indikator, 
keandalan dengan indikator kualitas produk sesuai dengan yang 
dijanjikan; daya tahan (durability) dengan indikator produk yang tahan 
lama, tidak cepat panas; kinerja dengan indikator kualitas baterai dan 
kamera, kemudahan dalam menggunakan. 
       Penyusunan butir instrumen diukur dengan menggunakan 
kuesioner yang disebar ke responden berdasarkan pengukuran model 
skala likert. 
c. Kisi-kisi Instrumen Kepuasan Pelanggan 
       Kisi-kisi instrumen yang disajikan pada bagian ini merupakan 
kisi-kisi instrumen yang digunakan untuk mengukur variabel kepuasan 
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pelanggan yang diujicobakan dan juga sebagai kisi-kisi instrumen final 
yang digunakan untuk mengukur variabel kepuasan pelanggan. Dan 
kisi-kisi ini disajikan dengan maksud untuk memberikan informasi 
mengenai butir-butir yang dimasukkan setelah uji coba dan uji 
reliabilitas. Kisi-kisi instrumen dapat dilihat pada tabel III.1 
                                     Tabel III.1 
               Kisi-Kisi Instrumen Kepuasan Pelanggan 
 
 
     Untuk mengisi setiap butir pertanyaan dalam instrumen  penelitian 
dengan Model Skala Likert, responden dapat memilih salah satu 
jawaban dari 5 alternatif yang telah disediakan. Dan lima alternatif 
No. 
Indikator Sub Indikator Uji Coba Drop Valid  
Final 
(+) (-) (+) (-) 
1 
Keandalan 1. Kualitas produk 
sesuai dengan 
yang dijanjikan 
1,6, 
23, 
26, 
31, 
33 
11, 
15, 
19, 
29, 
35, 
37 
31 
1, 6, 
11, 15, 
19, 23, 
26, 29, 
33, 35, 
37 
1, 
6, 
23, 
26, 
33 
11, 
15, 
19, 
29, 
35, 
37 
2 
Daya Tahan 
(durability) 
1. Produk yang 
tahan lama 2, 
12, 
20, 
27, 
34 
7, 
16, 
24, 
30, 
32, 
36, 
38 
7 
2, 12, 
16, 20, 
24, 27, 
30, 32, 
34, 36, 
38 
2, 
12, 
20, 
27, 
34 
16, 
24, 
30, 
32, 
36, 
38 
  2. Tidak cepat panas 3 8  3, 8 3 8 
3 
 
Kinerja 
4. Kualitas Baterai 
dan kamera 
4, 
17, 
21, 
25 
9, 
13, 
28 
13 
4, 9, 
17, 21, 
25, 28 
4, 
17, 
21, 
25 
9, 
28 
 
 5. Kemudahan 
dalam 
menggunakan 
5, 22
10, 
14, 
18 
18 5, 10, 14, 22 
5, 
22 
10, 
14 
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jawaban tersebut diberi nilai 1 (satu) sampai 5 (lima) sesuai dengan 
tingkat jawaban. Alternatif jawaban yang digunakan sebagai berikut : 
Tabel III.2 
Skala Penilaian Instrumen Kepuasan Pelanggan 
No. Alternatif Jawaban Item Positif Item  Negatif 
1. Sangat Setuju (SS) 5 1 
2. Setuju (S) 4 2 
3. Ragu – Ragu (RR) 3 3 
4. Tidak Setuju (TS) 2 4 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 5 
 
 
d. Validasi Instrumen Kepuasan Pelanggan 
       Proses pengembangan instrumen kepuasan pelanggan dimulai 
dengan penyusunan instrumen berbentuk skala Likert sebanyak 39 
pernyataan yang mengacu kepada indikator-indikator variabel 
kepuasan pelanggan seperti yang terlihat pada tabel III.1 
       Tahap berikutnya, konsep instrumen dikonsultasikan kepada dosen 
pembimbing berkaitan dengan validitas konstruk yaitu seberapa jauh 
butir-butir instrumen tersebut telah mengukur indikator dari variabel 
kepuasan pelanggan (variabel Y) sebagaimana telah tercantum pada 
tabel III.1. Setelah disetujui selanjutnya instrumen diujicobakan 
kepada 30 warga RT 03 RW 10 Kelurahan Mekarjaya Kecamatan 
Sukmajaya Depok II Tengah. 
       Proses validasi dilakukan dengan menganalisis data hasil uji coba 
instrumen yaitu validitas butir dengan menggunakan koefisien korelasi 
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antar skor butir dengan skor total instrumen. Dengan rumus yang 
digunakan adalah sebagai berikut: 
    42 
Keterangan : 
 rit =  Koefisien antara skor butir soal dengan skor total   
Xi  =  Jumlah kuadrat deviasi skor dari Xi 
Xt  =  Jumlah kuadrat deviasi skor dari Xt  
 
       Kriteria batas minimum pernyataan yang diterima adalah rtabel 
= 0.361, jika rhitung > rtabel maka butir pernyataan dianggap valid. 
Sedangkan, jika rhitung < rtabel , maka butir pernyataan dianggap 
tidak valid, yang kemudian butir pernyataan tersebut tidak 
digunakan atau harus di-drop. 
        Berdasarkan perhitungan dari 39 pernyataan tersebut, setelah 
di validasi terdapat 4 butir yang drop, sehingga pernyataan yang 
valid dapat digunakan sebanyak 35 butir pernyataan. 
       Selanjutnya dihitung reliabilitasnya terhadap butir-butir 
pernyataan yang telah dianggap valid dengan menggunakan rumus 
Alpha Cronbach yang sebelumnya dihitung terlebih dahulu varian 
butir dan varian total. 
 
 
Uji reliabilitas dengan rumus Alpha Cronbach yaitu : 
                                                 
       42 Suharsimi Arikunto. 2002. Dasar-dasar evaluasi pendidikan. Jakarta:Bumi Aksara, h. 109 
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 Dimana : r ii = Reliabilitas instrumen 
   k = Banyak butir pernyataan ( yang valid) 
   ∑si2  = Jumlah varians skor  butir 
   st2 = Varian skor  total 
 
Varians butir itu sendiri dapat diperoleh dengan menggunkan rumus 
sebagai berikut : 
    44 
 
 
         Dari hasil perhitungan diperoleh hasil ∑Si2 = 33,69, St² = 
395,13 dan rii sebesar 0,942 (proses perhitungan terdapat pada 
lampiran 18). Dengan demikian dapat dikatakan bahwa instrumen 
yang berjumlah 35 butir pernyataan inilah yang akan digunakan 
sebagai instrumen final untuk mengukur kepuasan pelanggan. 
 
2.  Citra Merek 
a. Definisi Konseptual 
       Citra merek (brand image) adalah suatu proses penanaman kesan 
yang baik atas sebuah merek atau barang tertentu dengan 
menyampaikan pesan kepada konsumen. 
 
 
                                                 
        43 Ibid.,h.11 
44  Burhan Nurgiyanto, Gunawan dan Marzuki, Statistik Terapan Untuk Penelitian Ilmu-Ilmu Sosial 
(Yogyakarta : Gajah Mada University Pers, 2004), h.  350 
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b. Definisi Operasional 
       Citra merek dapat diukur dengan beberapa indikator. Indikator 
pertama adalah manfaat dengan sub indikator: pengalaman, fungsional. 
Indikator kedua adalah atribut dengan sub indikator: harga, warna, 
desain produk. Indikator ketiga adalah pemakai dengan sub indikator 
jenis konsumen pemakai merek.  
       Penyusunan butir instrumen diukur dengan menggunakan 
kuesioner yang disebar ke responden berdasarkan pengukuran skala 
likert. 
 
c. Kisi-kisi Instrumen Citra Merek 
       Kisi-kisi instrumen citra merek yang disajikan pada bagian ini 
merupakan kisi-kisi instrumen yang digunakan untuk mengukur 
variabel citra merek yang diujicobakan dan juga sebagai kisi-kisi 
instrumen final yang digunakan untuk mengukur variabel citra merek. 
Dan kisi-kisi ini disajikan dengan maksud untuk memberikan 
informasi mengenai butir-butir yang dimasukkan setelah uji coba dan 
reliabilitas. Kisi-kisi instrumen citra merek dapat dilihat pada tabel 
III.3. 
Tabel III.3 
Kisi-kisi Instrumen Citra Merek  
  
No 
Indikator Sub Indikator Uji Coba Drop Valid  
Final 
(+) (-) (+) (-) 
1  Manfaat 
1. Pengalaman 1, 
13, 7  
1, 7, 
13, 18 
1, 
13, 7 
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       Untuk mengisi setiap butir pertanyaan dalam instrumen  
penelitian, responden dapat memilih salah satu jawaban dari 5 
alternatif yang telah disediakan. Dan lima alternatif jawaban tersebut 
diberi nilai 1 (satu) sampai 5 (lima) sesuai dengan tingkat jawaban. 
Alternatif jawaban yang digunakan sebagai berikut  
Tabel III.4 
Skala Penilaian Instrumen Citra Merek 
No. Alternatif Jawaban Item Positif Item  Negatif 
1. Sangat Setuju (SS) 5 1 
2. Setuju (S) 4 2 
3. Ragu – Ragu (RR) 3 3 
4. Tidak Setuju (TS) 2 4 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 5 
18 18 
2. Fungsional 2 8 8 2 2  
2 
Atribut 1. Harga 3, 
14, 
23, 
31, 
35 
9, 
19, 
27, 
33, 
36 
 
3, 9, 
14, 19, 
23, 27, 
31, 33, 
35, 36 
3, 
14, 
23, 
31, 
35 
9, 19, 
27, 
33, 36
2. Warna Produk 4, 
15, 
24, 
28 
10, 
20, 10
4, 15, 
20, 24, 
28 
4, 
15 
24 
28 
20 
3. Desain Produk 5, 
16, 
21, 
25 
11, 
29 
21, 
29 
5, 11, 
16, 25 
5, 
16, 
25 
11 
3 
 
 
Pemakai 
Jenis Konsumen 
Pemakai Merek 
6, 
17, 
22, 
26, 
32 
12, 
30, 
34 
12 
6, 17, 
22, 26, 
30, 32, 
34 
6, 
17, 
22, 
26, 
32 
30, 
34 
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d. Validasi Instrumen Citra merek 
       Proses pengembangan instrumen citra merek dimulai dengan 
menyusun instrumen berbentuk skala likert sebanyak 36 butir 
pernyataan yang mengacu pada indikator-indikator variabel citra 
merek seperti terlihat pada tabel III.3 yang disebut sebagai konsep 
instrumen untuk mengukur variabel citra merek. 
       Tahap berikutnya konsep instrumen dikonsultasikan kepada 
Dosen Pembimbing berkaitan dengan validitas konstruk, yaitu 
seberapa jauh butir-butir instrumen tersebut telah mengukur indikator 
dan sub indikator dari variabel citra merek sebagaimana telah 
tercantum pada tabel III.1. Setelah disetujui, langkah selanjutnya 
adalah instrumen tersebut diujicobakan kepada 30 warga RT 03 RW 
10 Kelurahan Mekarjaya Kecamatan Sukmajaya Depok II Tengah.  
       Proses validasi dilakukan dengan menganalisis data hasil uji coba 
instrumen yaitu validitas butir dengan menggunakan koefisien 
korelasi antar skor butir dengan skor total instrumen. Rumus yang 
digunakan adalah sebagai berikut: 
     45 
Keterangan : 
 rit =  Koefisien antara skor butir soal dengan skor total   
xi  =  Jumlah kuadrat deviasi skor dari Xi 
                                                 
45 Suharsimi Arikunto. 2002. Dasar-dasar evaluasi pendidikan. Jakarta:Bumi Aksara.  h. 109 
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xt  =  Jumlah kuadrat deviasi skor dari Xt 
       Kriteria batas minimum pernyataan yang diterima adalah rtabel 
= 0.361, jika rhitung > rtabel maka butir pernyataan dianggap valid. 
Sedangkan, jika rhitung < rtabel , maka butir pernyataan dianggap 
tidak valid, yang kemudian butir pernyataan tersebut tidak 
digunakan atau harus di drop. 
        Berdasarkan perhitungan dari 36 pernyataan tersebut, setelah 
di validasi terdapat 5 butir yang drop, sehingga pernyataan yang 
valid dapat digunakan sebanyak 31 butir pernyataan. 
       Selanjutnya dihitung realibilitasnya terhadap butir-butir 
pernyataan yang telah dianggap valid dengan menggunakan rumus 
Alpha Cronbach yang sebelumnya dihitung terlebih dahulu varian 
butir dan varian total. 
Uji reliabilitas dengan rumus Alpha Cronbach yaitu : 
 ⎥⎥⎦
⎤
⎢⎢⎣
⎡ −−=
∑
2
2
1
1 st
si
k
krii   46 
 Dimana : r ii = Reliabilitas instrumen 
   k = Banyak butir pernyataan ( yang valid) 
   ∑si2  = Jumlah varians skor  butir 
   st2 = Varian skor  total  
   Varians butir itu sendiri dapat diperoleh dengan menggunakan 
rumus sebagai berikut: 
    
( )
n
n
xi
xi
Si
∑ ∑−=
2
2
2      47 
                                                 
        46 Ibid.,h.11 
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         Dari hasil perhitungan diperoleh hasil ∑Si2 = 32,39, St² = 
264,10 dan rii sebesar 0,907 (proses perhitungan terdapat pada 
lampiran 17). Dengan demikian dapat dikatakan bahwa instrumen 
yang berjumlah 31 butir pernyataan inilah yang akan digunakan 
sebagai instrumen final untuk mengukur citra merek. 
 
F. Konstelasi Hubungan Antar Variabel 
       Sesuai dengan hipotesis yang diajukan bahwa terdapat hubungan 
positif antara variabel X (Citra Merek/Brand Image) dan Variabel Y 
(Kepuasan Pelanggan), maka konstelasi hubungan antara variabel X dan 
Variabel Y dapat digambarkan sebagai berikut: 
X     Y 
Keterangan : 
X :  Variabel Bebas yaitu Citra Merek/Brand Image  
Y :  Variabel Terikat yaitu Kepuasan Pelanggan 
  :  Arah Hubungan 
 
 
G. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
dengan teknik regresi dan korelasi, dengan langkah-langkah sebagai 
berikut : 
 
 
                                                                                                                                     
       47 Burhan Nurgiyanto, Op.Cit h. 350 
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1. Mencari Persamaan Regresi :   
Dengan rumus sebagai berikut : 
 48 
Dimana Koefisien a dan b dapat dicari dengan rumus sebagai berikut : 
b  =      a  =   49  
Dimana :     
( )( )
n
YXXYxy ∑∑−∑=∑  
( )
n
XXx
2
2 ∑−∑=∑  
( )
n
YYy
2
2 ∑−∑=∑  
Keterangan : 
a  =  bilangan konstanta 
b =  koefisien regresi 
n =   jumlah responden 
  
2. Uji Persyaratan Analisis Data 
a. Uji Normalitas Galat Taksiran Regresi Y atas X 
Pengujian ini dimaksudkan untuk mengetahui data yang 
diperoleh dan yang akan diolah memiliki distribusi normal atau tidak. 
Pengujian dilakukan terhadap galat taksiran regresi Y dan X dengan 
menggunakan Uji Liliefors pada taraf signifikan (α) = 0,05 
Hipotesis statistik : 
H0 : Regresi Y atas X berdistribusi normal 
                                                 
48 J.Supranto. Statistik teori&aplikasi. h.172 
49 Ibid,h.186-187 
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H1 : Regresi Y atas X berdistribusi tidak normal 
Kriteria Pengujian : 
Jika Lhitung < Ltabel, maka H0 diterima, berarti galat taksiran regresi Y 
atas X berdistribusi normal. 
b. Uji Linearitas Regresi 
Pengujian ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah persamaan 
regresi yang diperoleh berbentuk linear atau tidak linear. 
Dengan hipotesis statistik : 
H0 : Y = α + βX 
H1 : Y ≠ α + βX 
Kriteria pengujian linearitas regresi adalah : 
Terima H0 jika Fhitung < Ftabel, maka regresi linear 
Tolak H0 jika Fhitung > Ftabel, maka regresi tidak linear 
Persamaan regresi dinyatakan linear jika menerima H0 
3. Uji Hipotesis 
a. Uji Keberartian Regresi  
Pengujian ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah 
persamaan regresi yang diperoleh berarti atau tidak berarti dengan 
kriteria Fhitung > ftabel. 
Dengan hipotesis statistik : 
H0 : β ≤ 0 
H1 : β > 0 
Kriteria pengujian keberartian regresi adalah : 
Regresi dinyatakan positif signifikan jika Fhitung > ftabel 
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Langkah perhitungan keberartian dan linearitas regresi terlihat pada 
tabel ANAVA untuk keberartian dan linearitas regresi sperti yang 
digambarkan pada tabel III.5 di bawah ini. 
Tabel III.5 
Tabel ANAVA 
Tabel Analisa Varians Regresi Linier Sederhana50 
Sumber 
Varians 
Derajat 
Bebas 
(db) 
Jumlah Kuadrat 
( JK ) 
Rata-Rata 
Jumlah 
Kuadrat 
(RJK) 
F hitung 
( Fo) 
Ket 
Total N ∑Y2    
Regresi 
(a) 
1 ( )
n
Y 2∑     
Regresi 
(b/a) 
1 b.∑xy 
)/(
)/(
abdb
abJK
 
 
                  
*) 
)(
)/(
sRJK
abRJK
 
 
Fo>Ft 
Maka 
Regresi 
berarti 
Sisa (s) n – 2 JK(T) – JK (a) – 
JK (b/a) )(
)(
sdb
sJK
 
Tuna 
Cocok 
(TC) 
k – 2  JK (s)–JK (G) 
)(
)(
TCdb
TCJK
 
                 
ns) 
)(
)(
GRJK
TCRJK
 
 
Fo<Ft 
Maka 
regresi 
berbent
uk linier
Galat 
(G) 
n – k  ( )
nk
YY
2
2 ∑−∑  )(
)(
Gdb
GJK
 
   
                    Keterangan : *) Persamaan regresi berarti 
  ns) persamaan regresi linier/not significant 
b. Perhitungan Koefisien Korelasi 
       Perhitungan koefisien korelasi (rxy) ini dilakukan untuk 
mengetahui seberapa jauh hubungan antara variabel X dan variabel 
Y. Menghitung rxy menggunakan rumus Product Moment dari 
Pearson sebagai berikut:  
                                                 
50 J.Supranto. 2009. Statistik Teori dan aplikasi. Jakarta:Erlangga. h. 320 
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( )( )22 yx
xyrxy ∑∑
∑=  51 
Dimana : 
( )( )
n
YXXYxy ∑∑−∑=∑  
( )
n
XXx
2
2 ∑−∑=∑  
( )
n
YYy
2
2 ∑−∑=∑  
Keterangan : 
rxy  : Koefisien korelasi antara variabel x dan variabel y 
x  : skor dalam sebaran X 
y  : skor dalam sebaran Y 
n  : jumlah responden 
 
Perhitungan koefisien korelasi juga dilakukan untuk mengetahui 
tingkat keterikatan hubungan antara variabel X dan variabel Y. 
 
c. Uji Keberartian Koefisien Korelasi (Uji-t) 
Untuk mengetahui signifikansi koefisien korelasi digunakan uji t 
dengan rumus : 
52        
 
 
Keterangan : 
thitung =  skor signifikan koefisien korelasi 
r =  koefisien korelasi Product Moment 
                                                 
         51 Sugiyono, Statistika untuk Penelitian ( Bandung: Alfabeta, 2007), h. 228 
          52 Agus Irianto. 2009. Statistik. Jakarta:Kencana, h. 146 
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n =  banyaknya sampel/data 
 
Hipotesis Statistik : 
H0 :  ρ ≤ 0 
H1 :  ρ > 0  
Kriteria pengujian sebagai berikut : 
Tolak H0 jika thitung > ttabel, maka koefisien korelasi berarti 
(signifikan). Terima H0 jika thitung < ttabel, maka koefisien tidak 
berarti (tidak signifikan). Hal ini dilakukan pada taraf signifikan 
(α) = 0,05 dengan derajat kebebasan (dk) = n – 2. Sehingga dapat 
disimpulkan antara variabel X dan Y terdapat hubungan yang 
positif. 
 
d. Perhitungan Koefisien Determinasi 
Selanjutnya diadakan perhitungan koefisien determinan (penentu) 
yaitu untuk mengetahui besarnya variasi Y yang ditentukan oleh 
variabel X. Rumus koefisien determinasi adalah sebagai berikut : 
KD = rxy2 53 
Dimana : 
KD =  Koefisien Determinasi 
rxy  =  Koefisien korelasi Product Moment 
 
                                                 
53 M.Pabundu Tika. Metodologi Riset Bisnis. (Jakarta:Bumi Aksara,2006), h. 99 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Deskripsi Data  
        Deskripsi data hasil penelitian dimaksudkan untuk memberikan 
gambaran umum mengenai hasil pengolahan data yang didapat dari dua 
variabel dalam penelitian ini. Skor yang akan disajikan adalah skor yang telah 
diolah dari data mentah dengan menggunakan statistik deskriptif yaitu skor 
rata-rata dan simpangan baku atau standar deviasi. 
 Berdasarkan jumlah variabel dan merujuk pada masalah penelitian, maka 
deskripsi data dikelompokan menjadi dua bagian sesuai dengan jumlah 
variabel penelitian. Kedua bagian tersebut adalah citra merek variabel 
independen dan kepuasan pelanggan sebagai variabel dependen. Hasil 
perhitungan statistik deskriptif masing-masing variabel secara lengkap dapat 
diuraikan sebagai berikut : 
1. Data Kepuasan Pelanggan (Variabel Y)  
       Data kepuasan pelanggan diperoleh melalui pengisian instrumen 
penelitian berupa kuesioner yang diisi oleh 55 warga RT 001 RW 010 
Kelurahan Mekarjaya Kecamatan Sukmajaya, Depok II Tengah sebagai 
responden. 
 Berdasarkan data yang terkumpul, diperoleh skor terendah 115 dan 
skor tertinggi adalah 149, jumlah skor adalah 7325 sehingga rata-rata skor 
kepuasan pelanggan (Ŷ) sebesar 133,18, varians (S²) sebesar 59,86 dan 
44 
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simpangan baku (S) sebesar 7,737 (proses perhitungan terdapat pada 
lampiran 29 hal. 91). 
 Distribusi frekuensi data kepuasan pelanggan dapat dilihat pada tabel 
IV.1, di mana rentang skor adalah 34, banyak kelas adalah 7 dan panjang 
interval adalah 5 (proses perhitungan terdapat pada lampiran 26 hal. 88).  
 
Tabel IV.1 
Distribusi Frekuensi Kepuasan Pelanggan (Variabel Y) 
 
 
  
 Berdasarkan tabel IV.1 dapat dilihat bahwa frekuensi kelas tertinggi 
variabel kepuasan pelanggan yaitu 13 yang terletak pada interval ke-5 
yakni antara 135-139 dengan frekuensi relatif sebesar 23,6%. Sementara 
frekuensi terendahnya yaitu 2 yang terletak pada interval pertama yakni 
antara 115-119 dengan frekuensi relatif 3,6%. 
 Untuk mempemudah penafsiran data frekuensi absolut kepuasan 
pelanggan, maka data ini digambarkan sebagai berikut: 
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Gambar IV.1: Grafik Histogram Kepuasan Pelanggan (variabel Y) 
 
 Berdasarkan hasil rata-rata hitung skor masing-masing indikator dari 
variabel kepuasan pelanggan terlihat bahwa indikator yang memiliki skor 
tertinggi adalah indikator kinerja, yaitu sebesar 34,48%. Selanjutnya, 
indikator keandalan sebesar 32,84%, dan skor terendah adalah indikator 
daya tahan sebesar 32,66%. (proses perhitungan terdapat pada lampiran 45 
hal. 107). Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel IV.2. 
Tabel IV.2 
Rata-rata Hitung Skor Indikator Kepuasan Pelanggan 
 
Indikator Jumlah soal Presentase 
Keandalan 12 32,84% 
Daya Tahan 13 32,66% 
Kinerja 10 34,48% 
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2. Data Citra Merek (Variabel X) 
       Data citra merek diperoleh melalui pengisian instrumen penelitian 
berupa kuesioner yang diisi oleh 55 warga RT 001 RW 010 Kelurahan 
Mekarjaya Kecamatan Sukmajaya, Depok II Tengah sebagai responden.  
 Berdasarkan data yang terkumpul, diperoleh skor terendah 107 dan 
skor tertinggi adalah 141, jumlah skor adalah 6841, sehingga rata-rata skor 
citra merek (X) sebesar 124,38 varians (S²) sebesar 60,50 dan simpangan 
baku (S) sebesar 7,778 (proses perhitungan terdapat pada lampiran 29 hal. 
91). 
 Distribusi frekuensi data citra merek dapat dilihat pada tabel IV.3, di 
mana rentang skor adalah 34, banyak kelas adalah 7 dan panjang interval 
adalah 5 (proses perhitungan terdapat pada lampiran 25 hal. 87).  
Tabel IV.3 
Distribusi Frekuensi Citra Merek (Variabel X) 
 
 
 Berdasarkan tabel IV.3 dapat dilihat bahwa frekuensi kelas tertinggi 
variabel citra merek yaitu 17 yang terletak pada interval ke-4 yakni antara 
122-126 dengan frekuensi relatif sebesar 30,9%. Sementara frekuensi 
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terendahnya yaitu 2 yang terletak pada interval pertama yakni antara 107-
111 dengan frekuensi relatif 3,6%. 
 Untuk mempemudah penafsiran data frekuensi absolut citra merek, 
maka data ini digambarkan sebagai berikut: 
 
Gambar IV.2: Grafik Histogram Citra Merek  (Variabel X) 
 Berdasarkan hasil rata-rata hitung skor masing-masing indikator dari 
variabel citra merek terlihat bahwa indikator yang memiliki skor tertinggi 
adalah indikator atribut yaitu sebesar 33,49% dan skor terendah adalah 
indikator manfaat sebesar 33,01% (proses perhitungan terdapat pada 
lampiran 44 hal. 106). Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel IV.4. 
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Tabel IV.4 
Rata-rata Hitung Skor Indikator Citra Merek 
 
Indikator Jumlah soal Presentase 
Manfaat 5 33,01% 
Atribut 19 33,49% 
Pemakai 7 33,48% 
 
B. Analisis Data  
1. Persamaan Garis Regresi  
        Analisis regresi linear sederhana terhadap pasangan data penelitian 
antara citra merek dengan kepuasan pelanggan menghasilkan koefisien 
arah regresi sebesar 0,41 dan menghasilkan konstanta sebesar 82,58. 
Dengan demikian bentuk hubungan antara variabel citra merek dengan 
kepuasan pelanggan memiliki persamaan regresi  Ŷ = 82,58 + 0,41 X. 
Selanjutnya persaman regresi tersebut menunjukkan bahwa setiap 
kenaikan satu skor citra merek (X) akan mengakibatkan kenaikan 
kepuasan pelanggan (Y) sebesar 0,41 skor pada konstanta 82,58. (proses  
perhitungan terdapat di lampiran 30 hal. 92). 
 Persamaan garis regresi Ŷ = 82,58 + 0,41X dapat dilukiskan pada 
grafik berikut ini : 
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Gambar IV.3: Persamaan Regresi Ŷ = 82,58 + 0,41X 
 
2. Pengujian Persyaratan Analisis  
a. Uji Normalitas Galat Taksiran Y atas X 
       Dalam perhitungan pengujian persyaratan analisis dilakukan untuk 
menguji apakah galat taksiran regresi Y atas X berdistribusi normal 
atau tidak. Pengujian normalitas galat taksiran regresi Y atas X 
dilakukan dengan Uji Lilliefors pada taraf signifikansi (α = 0,05), 
untuk sampel sebanyak 55 orang dengan kriteria pengujian 
berdistribusi normal apabila Lhitung (Lo) < Ltabel (Lt) dan jika sebaliknya 
maka galat taksiran regresi Y atas X tidak berdistribusi normal. 
 51
 Hasil perhitungan Uji Lilliefors menyimpulkan bahwa taksiran 
regresi Y atas X berdistribusi normal. Hal ini dapat dibuktikan dengan 
hasil perhitungan Lo = 0,0923 sedangkan Lt = 0.1195. Ini berarti Lo < Lt 
(perhitungan terdapat pada lampiran 35 hal. 97). Untuk lebih jelasnya hasil 
perhitungan tersebut dapat dilihat pada tabel IV.5, sebagai berikut: 
Tabel IV.5 
Hasil Uji Normalitas Galat Taksiran 
 
No. Galat Taksiran Lo 
Ltabel 
(0.05) Keputusan Keterangan 
1 Y atas X 0,0923 0.1195 Terima Ho Normal 
 
c. Uji Linearitas Regresi 
 
 Uji linearitas regresi bertujuan untuk melihat apakah persamaan 
regresi tersebut berbentuk linear atau non linear, dengan kriteria pengujian, 
terima Ho jika Fhitung < Ftabel, maka regresi dinyatakan linear.   
 Hasil perhitungan menyimpulkan bahwa persamaan regresi 
berbentuk linear. Hal ini dapat dibuktikan dengan hasil perhitungan Fhitung 
= 0,05 sedangkan Ftabel = 1,91. Ini berarti Fhitung < Ftabel (perhitungan 
terdapat pada lampiran 39, hal.101). Untuk lebih jelasnya hasil 
perhitungan tersebut dapat dilihat pada tabel IV.5. 
 
3. Pengujian Hipotesis Penelitian  
        Dalam uji hipotesis terdapat uji keberartian regresi yang bertujuan 
untuk mengetahui apakah model regresi yang digunakan berarti atau tidak. 
Kriteria pengujian yaitu Ho diterima jika Fhitung < Ftabel dan Ho ditolak jika 
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Fhitung > Ftabel, di mana Ho adalah model regresi tidak berarti dan Ha adalah 
model regeri berarti atau signifikan, maka dalam hal ini kita harus 
menolak Ho. 
 Berdasarkan hasil perhitungan Fhitung  sebesar 10,65 dan untuk Ftabel 
sebesar 4,02. Jadi dalam pengujian ini dapat disimpulkan bahwa Fhitung 
10,65 > Ftabel 4,02, ini berarti Ho ditolak dan sampel dinyatakan memiliki 
regresi berarti (proses perhitungan terdapat pada lampiran 38 hal. 100). 
Pengujian dilakukan dengan tabel ANAVA. 
Tabel IV. 6 
Anava Untuk Keberartian dan Linearitas Persamaan Regresi 
Citra Merek dengan Kepuasan Pelanggan 
Ŷ =  82,58 + 0,41X 
 
Keterangan :  
*) Persamaan regresi berarti karena Fhitung (10,65) > Ftabel (4,02) 
ns) Persamaan regresi linear karena Fhitung (0,05) < Ftabel (1,91) 
 
 Pengujian koefisien korelasi bertujuan untuk mengetahui besar atau 
kuatnya hubungan antara variabel X dan variabel Y. Penelitian ini 
menggunakan rumus koefisien korelasi product moment dari pearson. 
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 Hasil perhitungan koefisien korelasi antara citra merek dengan 
kepuasan pelanggan diperoleh koefisien korelasi sederhana rxy = 0,409 
(proses perhitungan dapat dilihat pada lampiran 41 hal. 103). Untuk uji 
signifikansi koefisien korelasi disajikan pada tabel IV.7 
Tabel IV.7 
Pengujian Signifikansi Koefisien Korelasi Sederhana antara X dan Y 
 
Koefisien antara X 
dan Y 
Koefisien 
Korelasi 
Koefisien 
Determinasi thitung ttabel 
0,409 26,32% 3,26 1.67
Keterangan : Koefisien korelasi signifikan (thitung > ttabel) = 3,26 > 1.67 
 Berdasarkan pengujian signifikansi koefisien korelasi antara citra 
merek dengan kepuasan pelanggan sebagaimana terlihat pada tabel  IV.7 
di atas diperoleh thitung = 4,35 >  ttabel= 1,67. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa koefisien korelasi sederhana rxy = 0,409 adalah 
signifikan. Artinya dapat dikatakan bahwa terdapat hubungan yang positif 
antara citra merek dengan kepuasan pelanggan. Koefisien determinasi rxy = 
(0,409)2 = 0,1673 berarti sebesar 16,73% kepuasan pelanggan pada warga 
RT. 001 RW. 010 Kelurahan Mekarjaya Kecamatan Sukmajaya, Depok II 
Tengah ditentukan oleh citra merek. (Proses perhitungan dapat terlihat 
pada lampiran 43 hal. 105). 
 
C. Interpretasi Hasil Penelitian  
        Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dijelaskan sebelumnya, 
diketahui adanya hubungan yang positif antara citra merek dengan kepuasan 
pelanggan pada warga RT. 001 RW. 010 Kelurahan Mekarjaya Kecamatan 
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Sukmajaya, Depok II Tengah. Dari perhitungan itu pula maka dapat 
diinterpretasikan bahwa citra merek mempengaruhi kepuasan pelanggan, atau 
semakin tinggi citra merek maka semakin tinggi pula kepuasan pelanggan. 
Begitu pula sebaliknya, jika citra merek rendah maka akan semakin rendah 
kepuasan pelanggannya. 
 
D. Keterbatasan Penelitian  
        Peneliti menyadari bahwa penelitian ini tidak sepenuhnya sampai pada 
tingkat kebenaran yang mutlak. Dan disadari juga bahwa masih banyak 
kekurangan yang dilakukan selama melakukan penelitian ini, yaitu 
keterbatasan faktor yang diteliti yakni hanya mengenai hubungan antara citra 
merek dengan kepuasan pelanggan. Sementara kepuasan pelanggan 
dipengaruhi oleh banyak faktor dan hanya pada warga RT. 001 RW. 010 
Kelurahan Mekarjaya Kecamatan Sukmajaya, Depok II Tengah sebagai 
populasi dan sampel. 
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BAB V 
KESIMPULAN, IMPLIKASI DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan  
        Berdasarkan kajian pustaka dan deskripsi hasil penelitian yang telah 
dilakukan dan diuraikan pada bab-bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan, 
bahwa terdapat hubungan yang positif antara citra merek dengan kepuasan 
pelanggan pada warga RT. 001 RW. 010 Kelurahan Mekarjaya Kecamatan 
Sukmajaya, Depok II Tengah. warga yang mempunyai persepsi yang baik 
terhadap suatu merek maka akan semakin tinggi tingkat kepuasannya, 
sebaliknya jika persepsi tersebut kurang baik terhadap suatu merek maka akan 
mengakibatkan menurunnya kepuasan pelanggan. 
 Kepuasan pelanggan pada warga RT. 001 RW. 010 Kelurahan Mekarjaya 
Kecamatan Sukmajaya, Depok II Tengah ditentukan oleh citra merek sebesar 
16,73% dan sisanya sebesar 83,27% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain, 
seperti kualitas produk, harga, citra perusahaan, kualitas pelayanan, dan 
komunikasi.  
 
B. Implikasi  
 Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan, bahwa terdapat 
hubungan yang positif antara citra merek dengan kepuasan pelanggan pada 
warga RT. 001 RW. 010 Kelurahan Mekarjaya Kecamatan Sukmajaya, Depok 
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II Tengah. Hal ini membuktikan bahwa citra merek merupakan salah satu 
faktor yang menentukan kepuasan pelanggan. 
 Implikasi dari penelitian ini adalah Acer harus dapat menanamkan 
persepsi citra mereknya dengan baik, sehingga dapat merangsang timbulnya 
kepuasan pelanggan. 
 Apabila citra merek yang dimiliki pihak Acer tidak dipersepsikan dengan 
baik, maka akan menimbulkan perbedaan dalam menyesuaikan harapan antara 
pelanggan, dalam hal ini warga dengan pihak Acer dan pada akhirnya dapat 
menurunkan kepuasan pelanggan pada warga. 
 
C. Saran  
Berdasarkan kesimpulan dan implikasi yang dikemukakan di atas, saran-
saran yang kiranya dapat diberikan oleh peneliti dalam rangka meningkatkan 
kepuasan pelanggan adalah: 
1. Sebaiknya perusahaan dalam hal ini pihak Acer harus dapat 
mempersepsikan citranya yang positif dengan baik di benak konsumennya, 
sehingga dapat memberikann kepuasan kepada pelanggannya yang 
berujung pada loyalitas nantinya. 
2. Sebaiknya Acer harus menjaga dan mempertahankan posisi produknya di 
benak konsumennya dengan terus menjaga hubungan dengan pembelinya 
baik sebelum maupun sesudah pembelian. 
3. Acer harus tetap mendengarkan setiap saran dan kritik dari para pelanggan 
loyal nya yang telah puas dengan produk Acer. 
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